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Ramon Reig 
! 
L o especificamente humano, a niveles sociales y en relacion con lo que i llamamos comunicaci6n cientifica, no esta en la intercomuuicaci6n ! personal sino, primero, en la autoconsciencia del poder implicito que el 
acto comunicativo encierra y, en la actualidad, ya elevado a rango cicntifico a travis ! de la aplicaci6n de  las nuevas tecnologias y de  la psicosociologia, en el hecho 
! consolidado de la utilization de la information como arma de dominio de una 
I minoria de seres humanos sobre la mayoria del cuerpo social. 
i 
i 
I En efecto, en un delerminado estadio evolutivo, no actual sino remoto, un grupo 
! de seres hilmanos comienza, paulatinamente, a "hacersc dueiio" de  la transmision 
de  ideas, bien inconsciente o conscientemente. De esta forma trata de asentar un 
I poder de  rol socioecou6mico que ha adquirido. A partir de entonces la comunica- 
I 
I cion y su parcela informativa comienzan a ser un arma de  dominio mas o menos 
"cientifica" hasta llegar a la actualidad en que el concepto de  ComunicaciCln o I Informacion como "dominio cientifico" es, a nuestro juicio, practicamente plena. 
! En pocas palahras, el ser humano descubre qite uno de  los hasamentos de  su domi- 
nio sobre los demas se encuentra en poseer una informacion y un conocimiento ! que los demis no tienen, y en tejer una especie de maraim posibilitadora de que 
tales informaciones y conocimientos no lleguen hasta esos "otros", en la medida de  
lo posible. A este fin esencial sirve en gran medida tanto la informacion verbal 
explicita como las que denominaremos aqui informacion verbal implicita e infor- 
maci6n no verbal de contenido subyacente. 
En la Informacibn, por tanto, y a nuestro entender, tienen bastante significado 
las palabras de Diamond: "Hablamos para impresionav la mente de los demis" (1). 
El sentido de esta frase posee una doble vertiente para nosotros. Por un lado, se 
relaciona con esa acci6n sensorial que la lnforrnacion -a1 igual que la Puhlicidad- 
posee, una accion sensorial aplastantemente predominante sobre lo cognoscitivo. 
Por otro, impresionar a los demis mediante lenguajes verhales o no verbales 
sensoriales- es la mejor (orma de persuadir y de  construir una realidad consciente y 
dirigida a desarrollar una intencionalidad concreta. 
Efectivamente, el aspecto cognitivo, en el sentido de  aprehender, de  asimilar 
algo convenientemente contextualizado y devenido, puede afirmarse que hoy dia 
esti bastante alejado de la Informacion y de  10s mass media en general. La via 
aristotelica, contenida en la "Retorica", segiin la cual un discurso retorico, en u 
actitud psicologica, aspira a emocionar, a persuadir, es atin de  total actualidad. Par 
Perelman, persuadir es mis  que convencer. La conviction no es mas que un primer 
estadio que conduce a la accion. Para quien este preocupado pot el caracter raci 
nal de  la adhesion, convencer es m L  quc persuadir. El convencimiento por la 
racional se obtiene mediante la demostracion; pero a quien quiere persuadir no I 
basta con convencer por la via racional; necesita tamhien la adhesion emotiva, qu 
conducira mis directamente a unos resultados determinados (2). Seglin Reardon, 
las formas de  persuasion que mis nos invaden proceden de  10s medios de comuni- 
c a c i h  de  masas (3). Reardon recoge a su vez palabras de Cartwright quien sugiere 
que la influencia persuasiva exige una cadena de  procesos que son a la vez comple- 
jos e interrelacionados pero que, en tirminos amplios, pneden caracterizarse por 
tres fases: a) Crear una estructura cognitiva determinada; b) Crear una estructura 
motivacional determinada; c) Crear una estructura de conducta determinada 
(accion) (4). Se trata, en definitiva, de  un intento de homogeneizacion de  concien- 
cias que va imponiendose paulatinamente en la sociedad una vez que las revolucio- 
nes industriales y ticnicas d e  10s siglos XU( y XX, concentran en las ciudades a una 
I gran cantidad de  personas. Sobre esa inmensa acumulaci6n humana tiene lugar una 
I paulatina acci6n de  "control" que se bifurca claramente, al menos eso estimamos, 
! en dos direcciones: una fisicamente represiva y otra intelectualmente coactiva, 
persuasiva, qne es la que aqui nos interesa. Dicha aceion se lleva a cabo sobre una 
sociedad que poco a poco va fragmentandose, individualizindose y alejandose sus 
miembros de  entre ellos mismos. E n  esa elevadisima concentracion cuantitativa de  
seres hurnanos la Information de  caracter audiovisual juega, como puede suponer- 
se, tin relevante papel. A travis de  sit expresion verbal y uno verbal v i e~ te  sobre el 
receptor numerosos contenidos informativos mediante lo que Enric Saperas llama 
rutina profesional (S), es decir, un conjunto de actividades profesionales similares 
en espacio y tiempo que, a base de  descontextualizar los acontecimientos y de 
tratarlos con elevada superficialidad, van originando en el receptor un efecto "anti- 
informacion" que termina por alejarlo progresivamente de  los contenidos de  la 
propia informaci6n sin que ello, a la vez, signifique qiie escape a su influencia ya 
que la television, sobre todo, se convierte, en un estado de  "aislamiento social", en 
el soporte que le dice como son las noticias y qne es lo que debe saber de  cada una 
de  ellas. Todoello se ve agravado por la elevadacantidad de  informacion que el 
ciudadano - reci6;e-@7iammenteFiimZaaZ~te ~~ ~ ~ q a e - - 6 a ~ , l e v a d b ~  Alvin Toffler a hablar 
acertadamente sobre el "shock" pSii6sodiil del futuroy que nosotros, en cuanto i 
sus consecuynZiris;-denam<namos efecto ile hihernacion, por cuanto el receptor ante 
~~~~ ~ ~ - 
u_n_mass_med& q u e ~ e m i t e i n f o ~ a c i o n  ~~ ~.~ continua y escasamenie contextualizada, 
~eacciona con la pasividad y la indifirencia en muchas ocasionei,'circunstancia que 
es t a m b i i n u k  poderosa forma de  ejercer domini<iocial bajo una apariencia de  
aiiu~alismo informative, un pluralismo que no es asimilado en general po 
tor tanto par lo que venimos apuntando -descontextualizaciim sobre todo- 
por el hecho de  que su formation cultural no posee tampoco unas car 
qne-permitan ordenar y aprehender en un porcentaje notable todo el 
ivo que se le ofrece. 
Dicho montante informativo audiovisual llega hasta el receptor con un lenguaje 
verbal explicit0 y con las distintas expresiones del lengiiaje no literario, desarrolla- 
do a traves de  lo que hcmos denominado lengiiaje verbal implicito y lenguaje o 
informaci6n no verbal de  contenido subyacente, que en 10s medios audiovisiiales 
-TV sobre todo- creemos que es de tina relevancia decisiva. Sosteiiemos ademas 
! que, salvo contadas excepciones, toda esta tipologia inlormativa contiene ulia inten- 
cionalidad, tin afin de  constn~ir y de  sostener en el receptor una realidad no origi- ! 
I nal de  10s medios de  comunicaci6n sino original de las caracteristicas socioeco- n6micas a que pueda haber llegado un sistema de dominio a traves de la evolution 
1 liistorica. Los media serian, por tanto, la expresibn viva y visible de un sistema 
concreto de valores y formarian parte de  su superestivctura aiinque, tornados en si I misivos, tengan evidentemente un contenido estructural propio y una indudable 
conexi6n mercantil-ideologica con el segmento social qiie posee el poder 
econ6mico-linanciero y, por afiadidura y necesidad, el poder de  la Informaci6n con 
el que trata de  conscrvar aquel. 
La persuasion informativa a tsav6s del lenguaje_llamado literal pocos comenta- 
. _ . _  . .<-- - -  - -  -. .. . . . ~ .  
rios precisa. Si es preciso afirmar que se lleva a cabo sobre un piiblico que va a, 
escuchar aquello que_d~~e_~yaquel lo  que no d e s e a o n o  esperaba, siempre y cuan- 
d o  noaitere .. sustancialmente -, ,. . su esquemapsicosocial. LSs medios de  comunicaci6n 
es cierto que crean estid<s d e  Ginion pero nosotros pensamos que es mayor su 
actividad como mantenedores y como elementos que refuerzan unas opiniones que, 
sorial con base psicosocial 
eden y al contexto en que &stas se inscriban" (7), puesto qoe esta 
de  enviar mensajes al receptor sobre la base de  un sustrato cognitivo 
a que aquella informaci6n que explicitamente no se diga al menos 
o hay que asumirla (8). Tendriamos entonces que d e t r b  de todo 
habria otro lenguaje: el que hemos llamado verbal implicito. 
duciria el oyente de unas construcciones linguisticas concre- 
I. Es decir, si el emisor t~tiliza unas determinadas 
implicitas otras para que el oyente las complete 
(implicitud del lenguaje verbal), al mismo tiempo esti  ulilizando otros v 
sensoriales claramente no verbales. Uno es cl propio emisor. El carisma d e  u 
emisor concreto co~ifigura en la radio y en le TV sobre todo, al ser el medio mis 
seguido, un vector no verbal. Sabidas son las funciones que desarrolle un presenta- 
dor de informaciones audiovisuales. La forma, mas que el fondo, de esa fitncion 
infor~nadora es lo que nos lleva en primer lugar a lo no verbal. Efectivamente, ante 
la simililud de la inforniaci6n, unidirectional, monologante, el presentador imprime 
inia se2e de identidad a1 informativo, un hecho muy claro en la television nortea- 
mericana y, por extension, en la europca occidental, y en concrelo en la espairola. 
En un contexto de devenir historic0 pricticamente desconocido para la inmensa 
mayoria de una andiencia, y por tanto cn el entorno dc  una inforniacibn rntinaria y 
descontextnalizada, el presentador, por si mismo, en sus geslos, tono de  voz, fami- 
liaridad, etc., supone un elemento de marketing inmerso en el lenguaje no verbal. 
Diriamos incluso qne la archiconocida formula publicitaria AIDA (Atraccion, lnte- 
res, Deseo, Accion), forma parte de  la tarea transmisora de un presentador de  
radio-television y, asimismo, corno clave persuasiva. El inforrnativo audiovisual 
toma asi visos mis propios de  una escenificacion "teatral" o de  un lenguaje Rlmico 
que subyuga e impresiona a1 pirblico, que de  un espacio especificemente perio- 
distico. El set o los set del decosado de  un estudio, la presencia de monitores, de 
movimiento de redactores, de  fingidos diilogos entre mas de  un presenteclor, la 
sensacion -evidentemente falsa en forma y fondo- de  que todo el planeta 'I'ierra 
estB penetrando en nuestros hogares, con sus tragedias y s i ~ s  huenas nuevas, la 
visualization incluso de  10s caliiaras frente a1 set de  10s presentadores, todo ello nos 
lleva a pensar en un "especticulo informativo" (J.G. Requena) con unos protagonis- 
tas p~incipales (presentadorjprescntadores) y otros secundarios (corsesponsales, 
redactores, camaras, etc.). 
El protagonists-presenVdcior, a1 igual que sucede en el le~iguaje filmico y en el 
teatso, se debe mostrar sereno, dominador de  las situaciones imprevislas, familiar, 
que sonria donde el receptor sonreiria y se indigne con el, como muy bicn apunta 
el periodista gallego Arturo Maneiro (9). Es mas, diriase que el ejercicio de  las 
famosas funciones del lenguaje de  Jacobson no solo sostienen nna determinada 
mentalidad en el receptor sino que la consolidan y provocali nuevos estimulos y 
senseciones (10). Uno de  10s efectos de esta situation es La "mitificaci6n" del 
presentador, su elevaciun a la categoria supre-humane que casi todo o todo lo 
puede saber potencialmente y que, pus afiadiduni, puede  resolve^. complejos 
problemas a 10s receptores, tal y como ha puesto de relieve una revista semanal d 
divulgacion (11). For lo que se refiere a otras manifesteciones inte~icionadas 
persuasivas no verbales claramente subyacentes, nos referiremos con brevedad 
dos. Una se deriva del lenguaje literal mismo y la otra de la image". 
En primes lugar, respecto al lenguaje literal, no nos referimos ahora, de entr 
que pueda utilizar un prescntador sino a1 que, por ejemplo, se expresa en 10s 
formativos. De forma similar a lo quc sucede en la information es 
revistas), el orden de esa infonnacion, su extension c11 el tie 
espacio, el infasis de la voz en off que 10s anuncie y, m L  tarde, su desarrollo 
gestual a cargo, ya si, del presentador, e incluso el silencio informativo sohre algun 
lema, inclinan o pueden inclinar al espectador hacia una posici6n u otra. No es 
cierto por tanto, y s e g h  esto, que 10s medios audiovisuales de  caracler publico no 
editorialicen ni interpreten la informacion. Este hecho se da, si bien no de  una 
manera tan evidente como en 10s medios privados (el concepto de  privacidad es 
por cierto, a nuestro juicio, al menos discutible y cuestionable, aun hoy dia). 
Finalmente, en segundo lugar, apunlemos otro lenguaje intencional subyacente 
derivado de la imagen, sobre todo, y del sonido, esten o no acompaiiados por la 
voz. Ya hemos sefialado antes la ella, la importancia y la preeminencia de  lo senso- 
rial frente a lo cognitivo en el lenguaje audiovisual. La  imagen expresa por si sola 
ilna intencionalidad y construye realidades y esquemas conscienciales. A su vez, es 
completada, cuando se estima oportuno, por el sonido, sea vocal, musical o de efec- 
to. El efecto subyacente de la imagen hunde sus raices en las primeras formas de  
percepci6n humana, perfectamente comprobables hoy en determinadas tribus o en 
el simple actuar del recien nacido. D e  ahi que su estudio psicosocial y la aplicacion 
subsiguiente de las nuevas tecnologias, o~iginan, lanto en la informacion perio- 
distica audiovisual como en la informacion publicitaria, que no solo se pueda trans- 
mitir una intencionalidad y reforzar una realidad, sino que sea posible crear nuevas 
pautas de comportamiento. E n  relacion a lo que decimos, Doelker afirma: "De la 
psicologia de  la percepci6n sabemos que la atencion s61o la podemos dedicar, 
primordialmente, a una cosa. Ello ayuda a explicar que la atenci6n del espectador 
este centrada en primera linea en la imagen y s6lo secundariamente en el sonido. 
Asi, numerosos ensayos (...) demuestran que la imagen, y ante todo la imagen muy 
movida o los montajes en rapida sucesion, absorben hasta Pal punto a1 espectador, 
que a consecuencia de ello, b t e  se pierde grdn parte del comentario hablado" (12). 
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